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ЦЕННОСТИ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ 

КАК ДЕТЕРМИНАНТЫ ПРЕДСТАВЛЕНИЙ 

О СОЦИАЛЬНОЙ ОТВЕТСТВЕННОСТИ БИЗНЕСА 

У ПРЕДСТАВИТЕЛЕЙ СРЕДНЕГО И КРУПНОГО БИЗНЕСА 

 
Статья посвящена содержанию социальных представлений о социальной ответственности бизнеса и их лично-

стных детерминант. Доказано, что ценности являются детерминирующим фактором, влияющим на представления 

предпринимателей. Приводятся результаты изучения типов социальных представлений у представителей средне-

го и крупного бизнеса. Показано, что набор ценностей определяет содержание социальной ответственности.  
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В современном обществе интерес к нрав-

ственной регуляции в экономической сфере 

усиливается в связи с возросшим влиянием 

крупных производителей и финансовых струк-

тур на большие социальные группы. 

За рубежом проблема этичности бизнеса 

давно стала предметом широких дискуссий. 

В нашей стране также отмечен всплеск ин-

тереса к обозначенной проблеме, в частно-

сти, ведется работа в области создания 

стандартов и норм деловой этики, появля-

ются модели нравственной регуляции  

экономической активности [Купрейченко, 

2005]. Руководители и менеджеры разного 

уровня все больше осознают позитивное 

воздействие социально ответственного по-

ведения на достижение не только стратеги-

ческих, но и финансовых целей своего  

бизнеса.  

Наиболее значимыми детерминантами 

нравственной регуляции экономической ак-

тивности и направленности деятельности, с 

нашей точки зрения, являются не столько 

формально принятые стандарты этичного 

поведения в сфере бизнеса, сколько ценно-

сти и ответственность субъектов экономи-

ческой деятельности. 

Проблема социальной ответственности 

бизнеса все чаще звучит в выступлениях 

политиков, экономистов, становится пред-

метом исследования психологов [Курба- 

това, Левин, 2005; Малинин, 2000; Лучко, 

2006]. 

Социальная ответственность бизнеса и 

бизнесмена многогранна и должна распро-

страняться и на наемный персонал, партне-

ров по бизнесу, социальное развитие регио-

на, на общество в целом. 

В связи с тем, что одной из серьезных 

проблем в реализации бизнес-программ в 

России становится когнитивный конфликт, 

основанный на разных представлениях об 

ответственности бизнеса перед обществом, 

наша работа связана с исследованием пред-

ставлений предпринимателей, бизнесменов 

о социальной ответственности бизнеса. Из-

вестно, что социальные представления, на-

бор ориентиров поведения индивидов в со-

циальных группах и в обществе в целом – 

это универсальный механизм социального 

познания [Московичи, 1995а; 1995б]. 

Социальные условия, в которых форми-

руется сознание российских предпринима-

телей, весьма противоречивы – с одной  

стороны, общество заинтересовано в фор-

мировании сильного среднего класса, а с 

другой – отдельные слои общества (напри-

мер, чиновники) создают порой невыноси-

мые условия для построения бизнеса.  

Социальные представления предприни-

мателей формируются в условиях перма-

нентных конфликтов: 
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 между чиновниками и предпринима-

телями, 

 между предпринимателями и потре-

бителями: в России широко распространено 

явление этатизма, суть которого состоит в 

том, что большинство россиян согласны с 

тем, что богатые люди получают свои дохо-

ды незаконным способом, 

 когнитивный конфликт, возникающий 

при столкновении несовместимых социаль-

но-ориентированных представлений у лиц, 

занимающих разные позиции в процессе 

общественного производства. 

Следует, таким образом, ожидать, что и 

содержание социальных представлений 

предпринимателей и других стэйкхолдеров 

будет носить противоречивый характер. 

Неоднозначность и проблематичность 

содержания социальных представлений об 

ответственности бизнеса перед обществом 

диктуются и обстоятельствами историче-

ского характера. 

Предпринимательство в нашей стране 

имеет сложную судьбу с самого начала об-

разования Российского государства и более 

древнего его предшественника – Киевской 

Руси. Обстоятельства, влияющие на пред-

принимательство и торговлю, оказывали на 

них в основном негативное влияние, поэто-

му особенно интересно, что эта деятель-

ность все же развивалась и достигала опре-

деленных высот в различные исторические 

периоды. 

Но неблагоприятных факторов было 

больше. Они действовали на протяжении 

всей истории, усиливаясь и ослабевая, при-

обретая порой доминирующее значение. 

Среди негативных факторов выделим 

вслед за Е. П. Хорьковой прежде всего гео-

политический и религиозный факторы в той 

конфессии, в которой она существовала в 

России [Хорькова, 1998]. 

Результатом действия первого фактора 

стало доминирование ценности присвоения 

чужого; складывались и передавались черты 

неприязни к трудолюбивым, способным, 

удачливым, ведь они выходили из нищеты 

своим старанием и упорством. В дальней-

шем общественное сознание и стереотипы, 

отражающие неблагоприятные для пред-

принимательства обстоятельства, исключи-

ли эту деятельность из достойных и ува-

жаемых занятий. 

Второй обозначенный фактор – последо-

вательное православие, которое не способ-

ствовало активности человека, проявлению 

инициативы, выделению из общего ряда,  

без чего невозможен предпринимательский 

риск приобретения независимости. 

Эти трудные для развития предпринима-

тельства российские условия позволяли бо-

гатеть только через обман, воровство, наду-

вательство («обманывай, пока тебя не 

обманули»). В сравнение скажем, что за-

падный капитализм вырос из этики честного 

труда протестантов. 

Безусловно, следует отметить, что неко-

торые и российские предприниматели также 

ориентировались на религиозные и нравст-

венные заповеди. Например, существовала 

традиция порядочности российских купцов, 

которые не нарушали слова даже в ущерб 

себе. 

В данном контексте следует особенно 

отметить тему меценатства и благотвори-

тельности. В России оно чаще всего было 

связано с религиозными, нравственными 

понятиями, подчинялось требованиям об-

щественного мнения. 

Благотворительность является одной из 

древнейших русских традиций. Она была 

реакцией сострадательных людей по отно-

шению к тем, кто переживает трудности, 

несчастья, лишения, т. е. древнерусская  

благотворительность была не столько спо-

собом общественного благоустройства, 

сколько условием личного нравственного 

здоровья. 

Благотворительность тесно связана с 

предпринимательством: в условиях крайней 

поляризации богатства и бедности благо-

творительность становилась регулятором 

социального равновесия, часто неосознан-

ным средством устранения общественного 

эмоционального дискомфорта. 

Наибольшего размаха меценатская дея-

тельность достигла во второй половине 

XIX в. Основой этому стало стремление 

мощной российской буржуазии найти свое 

место в общественной жизни. Имена вели-

ких меценатов Крестовниковых, Третьяко-

вых, Мамонтовых, Бахрушиных, Морозо-

вых, Харитоненко и других – пример 

социального служения обществу. 

В контексте изучаемой нами проблемы 

важно отметить тот факт, что в российской 

действительности, когда условия для чест-

ного предпринимательства зачастую просто 

отсутствуют, эти предприниматели исполь-

зовали все возможности, с одной стороны, 
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для создания своих предприятий, а с дру- 

гой – чтобы компенсировать обществу по-

тери. 

Изучение исторически сменявшихся 

форм предпринимательской деятельности в 

нашей стране позволяет выявить два векто-

ра ее социальной направленности – «обще-

ственно-положительный» и «общественно-

отрицательный», примерами чего могут  

соответственно служить меценатство и рос-

товщичество. Следует предположить, что 

представления об ответственности бизнеса 

перед обществом также могут находиться  

в обозначенном континууме. 

Так как любое представление личностно 

[Абульханова-Славская, 2002], при его ис-

следовании важно учитывать не только со-

циальные условия, в контексте которых это 

представление формируется, но и личност-

ные основания, опосредующие эти социаль-

ные влияния. 

Анализ ряда работ позволил нам иденти-

фицировать основные психологические чер-

ты личности российского предпринимателя, 

детерминирующие их поведение не только в 

экономической, но и социальной и общест-

венно-политической сферах жизни общест-

ва: стремление к новаторству, потребность  

в достижениях, целеустремленность, само-

стоятельность, склонность к риску, опти-

мизм, стремление оказывать влияние на 

других людей. 

Среди личностных характеристик особое 

место занимают ценности, регулирующие 

направленность деятельности предпринима-

теля, которые еще не нашли должного от-

ражения в исследованиях отечественных 

психологов в контексте этической направ-

ленности бизнеса. 

Целью нашего исследования стало изу-

чение ценностей личности как детерминант 

представлений о социальной ответственно-

сти бизнеса 

В работе решались задачи выделения ти-

пов представлений о социальной ответст-

венности бизнеса у предпринимателей,  

определения влияния ценностей на содер-

жание их представлений . 

В выборку вошли представители средне-

го и крупного бизнеса Омска в количестве 

52 человек. 

С целью изучения представлений о со- 

циальной ответственности бизнеса нами  

была использована методика Х. Азумы и  

К. Кашиваги в адаптации Н. Л. Смирновой 

[1993]. 

С целью изучения ценностей нами была 

использована методика Шварца в адаптации 

В. Н. Карандашева [2004]. 

В качестве методов статистической об-

работки использованы методы факторного и 

дисперсионного анализа. Обработка данных 

проводилась с помощью компьютерной 

программы SPSS (версия 10.0). 

Представим результаты исследования 

(табл. 1). 

Факторный анализ дескрипторов позво-

лил выделить пять факторов, отражающих 

прототипы социально ответственного биз-

неса у представителей среднего и крупного 

бизнеса, описывающих 90,69 % информа-

ции. 

Факторное отображение выделенных 

прототипов представлено на рисунке. 

Первым был назван фактор «благотвори-

тельность – социально ответственные реше-

ния», описывающий 24,61 % информации.  

В него вошли такие дескрипторы, как бла-

готворительность, дополнительный соци-

альный пакет для сотрудников, принятие 

социально ответственных решений, высокий 

уровень заработной платы сотрудников (по 

сравнению с другими организациями), про-

гнозирование последствий принятых реше-

ний, отсутствие сезонных сокращений пер-

сонала.  

В исследуемой группе данный фактор 

занимает ведущее место. Следует отметить, 

что прототип социально ответственного 

бизнеса отражает сущностные характери-

стики социальной ответственности, которые 

отмечают многие исследователи этических 

основ бизнеса. Важно, что представители 

среднего и крупного бизнеса осознают не-

обходимость нести ответственность перед 

сообществом за принимаемые решения. 

Второй по значимости фактор, описы-

вающий 23,81 % информации, который мы 

назвали «широкая социальная поддержка», 

включает такие дескрипторы, как забота о 

сотрудниках, строительство церкви, забота  

о доверии клиентов, реконструкция мона-

стыря, помощь людям, лицензированная 

деятельность, благоустройство города, шеф-

ство над школой, помощь ветеранам. 

Данный прототип также впервые появля-

ется только у представителей среднего  

и крупного бизнеса, что свидетельствует о
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Таблица 1 

Характеристики социально ответственного бизнеса, 

выделенные представителями среднего и крупного бизнеса 

 

Дескрипторы 

Частота  

встречаемости 

(%) 

Помощь сотрудникам 40,9 

Благотворительность 31,8 

Уплата налогов 22,7 

Лицензируемая деятельность 4,5 

Помощь людям 40,9 

Социальный пакет дополнительный 9 

Социально ответственные решения 9 

Забота о сотрудниках 45 

Строительство церкви 22,7 

Помощь детским домам 13,6 

Забота о доверии клиентов 18 

Материальная помощь сотрудникам 9 

Соблюдение законов 4,5 

Помощь престарелым 13,6 

Благоустройство города 9 

Спонсорство храма 13,6 

Реконструкция монастыря 9 

Создание рабочих мест 18 

Помощь детям-инвалидам 4,5 

Поддержка детского спорта 4,5 

Меценатство 13,6 

Шефство над школой 9 

Высокий уровень заработной платы 22,7 

Выплаты в пенсионный фонд 4,5 

Помощь ветеранам 4,5 

Нет сезонных сокращений 4,5 

Прогнозирование социальных решений 9 

Ответственность за последствия решений 0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Факторное отображение прототипов социальных представлений 

у представителей среднего и малого бизнеса 

17,6
6,61

24,61

23,81
18,03

Благотворительность

Широкая социальная

поддержка
Забота о людях

Меценатство

Помощь детям
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расширении осознания социальной ответст-

венности бизнеса.  

Третий фактор (18,03 % дисперсии) – 

«забота о людях – законопослушность» – со-

ставили такие дескрипторы: помощь сотруд-

никам, соблюдение законов, помощь пре-

старелым, выплаты в пенсионный фонд. 

Данный прототип можно отнести пре-

имущественно к формальной социальной 

ответственности, так как ориентирован в 

основном на соблюдение российского зако-

нодательства, предписывающего выполне-

ние законов и по отношению к сотрудникам, 

и по отношению к пенсионерам. 

Четвертый фактор, описывающий 17,60 % 

информации, мы обозначили как «меценат-

ство – поддержка спорта», представлен та-

кими дескрипторами, как спонсорство хра-

ма, создание рабочих мест, помощь детям-

инвалидам в организации выставок их твор-

ческих работ, меценатство, поддержка дет-

ского спорта. 

Пятый фактор (6,61 % дисперсии) сфор-

мировали такие характеристики, как по-

мощь детским домам, шефство над школой, 

помощь ветеранам. Данный фактор мы на-

звали «помощь детям». 

Для общества ценно, что два наиболее 

распространенных типа ответственных биз-

нес-структур можно отнести к неформаль-

ной, истинной социальной ответственности, 

так как они ориентированы на широкие  

социальные слои населения, включая и со-

трудников своих компаний, и стейкхол- 

деров. 

Качественный анализ результатов, полу-

ченных с помощью методики Азумы и  

Кашиваги, позволил нам выделить три ос-

новных типа предпринимателей, чьи пред-

ставления содержательно различаются как 

по количеству дескрипторов, так и по сущ-

ности характеристик социально ответствен-

ного бизнеса. 

Первый тип мы назвали «социально без-

ответственный». В эту группу вошли пред-

приниматели, которые не смогли выделить 

характеристики социально ответственного 

бизнеса, не указали ни одной бизнес-

структуры, которую они назвали бы соци-

ально ответственной, отнесли свой бизнес к 

социально безответственному, не привели 

ни одного примера социально ответственно-

го поступка бизнес-структуры. 

Во второй тип вошли предприниматели, 

которые в качестве характеристик социаль-

но ответственного бизнеса назвали уплату 

налогов, выплаты в пенсионный фонд, вы-

плату зарплаты сотрудникам, соблюдение 

законов РФ. Данный тип мы обозначили как 

«законопослушный». Можно сказать о том, 

что этот тип характеризуется формальной 

социальной ответственностью. Отвечая на 

вопрос «Можете ли Вы назвать свой бизнес 

социально ответственным», представители 

рассматриваемой группы ответили: «Скорее 

да, чем нет». 

Третью группу составили предпринима-

тели с высоким уровнем осознанности сущ-

ности социально ответственного бизнеса.  

В качестве его основных характеристик бы-

ли названы: соблюдение законодательства, 

поддержка детского спорта, помощь инва-

лидам, пенсионерам, меценатство, благо-

творительность, спонсорство храмов и т. п. 

Данный тип представлений мы назвали  

«оптимально ответственный». 

Исследование ценностей предпринима-

телей позволило получить следующие ре-

зультаты (табл. 2). 

Анализ результатов позволяет выстроить 

иерархию ценностей представителей иссле-

дуемой группы. 

Иерархия нормативных ценностей вы-

глядит следующим образом (выделим пять 

наиболее значимых ценностей): 

 достижения; 

 самостоятельность; 

 безопасность; 

 доброта; 

 власть. 

На наш взгляд, полученные данные 

вполне согласуются с самой сущностью 

предпринимательской деятельности, ориен-

тированной на достижения, самостоятель-

ность и стремление оказывать влияние на 

происходящее в обществе. 

Отметим что результаты, полученные 

нами, практически не подтверждают резуль-

таты, представленные в работе В. П. Позня-

кова [1999], который утверждает, что у 

представителей регионов, по сравнению с 

московскими бизнесменами, доминирует 

ценность «материальная обеспеченность», в 

то время как у москвичей приоритетными 

являются ценности «независимость», «сво-

бода», «эффективность». Данный факт сви 

детельствует о необходимости дифференци-

ровать регионы России, а не представлять 

их как однородное, малодифференцирован-

ное образование под названием «регионы». 



Дементий Л. И., Щепоткин С. В. Детерминанты социальной ответственности предпринимателей   53 

 

 

Таблица 2 

Ценности предпринимателей среднего и крупного бизнеса 

 

Ценности 
Среднее значение Стандартное отклонение 

Нормативные Профилирующие Нормативные Профилирующие 

Конформизм 3 1,8 0,9 1,2 

Традиции 2,4 1,6 1 1,5 

Доброта 3,8 2,4 1,3 1,4 

Универсализм 2,9 2,1 1,1 1,3 

Самостоятельность 4,1 2,9 0,8 1,2 

Стимуляция 3,2 1,7 1,3 1,2 

Гедонизм 2,9 2,1 1,6 1,9 

Достижения 4,5 1,8 0,9 1,3 

Власть 3,4 2,1 1 1,6 

Безопасность 4 2,7 1 1,5 

 

 
Анализ выраженности реализуемых цен-

ностей дает нам следующую картину иерар-
хии ценностей: 

 самостоятельность; 
 безопасность; 
 доброта. 

Как видно из табл. 2, средние значения 
реализуемых ценностей ниже, чем деклари-
руемых по всей группе ценностей. Это  
может свидетельствовать о наличии опреде-
ленных трудностей при реализации ценно-
стей, об отсутствии условий для их реализа-
ции. Как мы уже указывали, наличие 
конфликта между предпринимателями и 
чиновниками может быть одним из факто-
ров, блокирующих реализацию ценностей. 

Применив однофакторный дисперсион-
ный анализ (ANOVA), мы предприняли по-
пытку установить факт влияния ценностей – 
и нормативных, и реализуемых – на содер-
жание представлений о социальной ответст-
венности бизнеса. Установлены следующие 
тенденции во влиянии. 

На третий, оптимально ответственный, 
тип представлений оказывают влияние та-
кие ценности, как доброта (реализуемая 
ценность), традиции (и нормативные, и реа-
лизуемые), достижения (реализуемая). 

Таким образом, успешные предпринима-
тели, которые оказывают реальную помощь 
людям, заботятся о сохранении российских 
традиций в благотворительности, имеют 
оптимальный тип представлений об ответ-
ственности бизнеса перед обществом. Такие 
представления, в свою очередь, определяют 
ответственное поведение этих предприни-
мателей. 

На второй тип – «законопослушный» – 
оказывают влияние ценности: стимуляция 
(реализуемая), конформизм (и нормативная, 
и реализуемая), универсализм (и норматив-
ная, и реализуемая), безопасность (и норма-
тивная, и реализуемая). 

Установленное влияние объясняет, поче-
му в представлениях предпринимателей, 
отнесенных к данному типу, превалирует 
лишь формальная ответственность – они в 
большей степени ориентированы на собст-
венную безопасность (безопасность своего 
бизнеса и семьи), а также конформны в сво-
их социальных установках. 

На первый тип – безответственный – ока-
зывают влияние такие ценности, как «дос-
тижения» (нормативная) и «власть» (норма-
тивная). Влияние реализуемых ценностей на 
данный тип не выявлено. 

Ориентация предпринимателей преиму-
щественно на личные достижения и стрем-
ление оказывать влияние на других людей, 
видимо, не способствуют формированию 
социально ответственных установок при 
ведении бизнеса. 

Проведенное исследование, таким обра-
зом, позволило получить новые данные  
относительно индивидуально-личностных 
оснований этического поведения в эконо-
мической сфере. 

Содержательно выделено три типа пред-
ставлений о социальной ответственности 
бизнеса у представителей среднего и круп-
ного бизнеса: оптимально ответственный, 
законопослушный, социально безответст-
венный, что свидетельствует о неоднород-
ности данной группы испытуемых. 
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Содержание представлений оптимально 
ответственного типа включает все сущност-
ные характеристики социальной ответст-
венности корпораций перед обществом. 

Выделенные факторы социально ответ-
ственного бизнеса у представителей средне-
го и крупного бизнеса характеризуются 
полнотой, разнообразием, включают все ас-
пекты социальной ответственности – ответ-
ственность перед сотрудниками, стэйкхол-
дерами, всеми социально незащищенными 
слоями общества. 

В работе нашла подтверждение гипотеза 
о том, что ценности личности являются од-
ним из важных регуляторов поведения и 
детерминантом представлений о социальной 
ответственности бизнеса у представителей 
крупного и среднего бизнеса.  

Выявлено, что разный тип представлений 
об ответственности бизнеса перед общест-
вом детерминируется разными ценностями. 
Это подтверждает идею о том, что ценности 
формируют конкретный мотивационный 
механизм социальной ответственности. 

В заключение отметим, что специфика 
поведения в экономической сфере опреде-
ляется разными факторами объективного 
характера – особенностями социальной и 
политической ситуации, в которой реализу-
ется бизнес, наличием / отсутствием норма-
тивно-правовых регуляторов и др. Однако, 
как доказывают исследования, в том числе и 
наши, безусловно значимыми являются и 
психологические особенности, в частности 
ценностные ориентации и социальные пред-
ставления. 

Перспективными в обозначенном кон-
тексте представляются поиски других лич-
ностных оснований и механизмов нравст-
венного поведения стэйкхолдеров. 
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L. I. Demetiy, S. V. Schepotkin 

 

VALUES OF ENTREPRENEURS AS DETERMINANTS OF SOCIAL REPRESENTATIONS 

OF THE BUSINESS'S RESPONSIBILITY TO SOCIETY IN THE FIELD OF THE MIDDLE 

AND LARGE BUSINESSES 

 

The article is about the content of social representations of the business's responsibility to society and their personal 

determinants. It is proven that values are a determining factor affecting the representation of entrepreneurs. Results of the 

study of types of social representations are shown in the field of the middle and large businesses. It is shown that set of 

values determines content of social responsibility.  

Keywords: social responsibility, understanding, values, business. 


